



Застосування методів цієї групи найбільш виправдане в про- 
цесі розроблення інновацій, що спрямовані на часткове поліп- 
шення існуючих поколінь техніки. 
Алгоритмічні методи (методи, що базуються на раніш побудо- 
ваних моделях завдань і рішень) містять у собі моделі проблемних 
ситуацій, використання яких вважається оптимальним або зруч- 
ним  за  визначених  обставин.  Найпоширенішими  з  евристично 
цінних моделей є моделі подання проблеми як протиріччя, в тому 
числі численні модифікації «Алгоритму розв’язання винахідни- 
цьких задач» (АРИЗ). Найкращий результат методи цієї групи за- 
безпечують при вдосконаленні функціонуючих систем з визначе- 
ними зв’язками і залежностями між елементами — 
вдосконалення  технологічних  процесів,  відносин  «підприємство 
— споживач», розширення та оновлення асортименту для ком- 
плексного задоволення потреб споживачів. 
До методів інтуїтивного пошуку (методів часткових моделей) 
відносять «мозковий штурм», синектику, метод фокусування на 
об’єкті, метод вільної дії та інші. Зміст цих методів полягає в ак- 
тивному порівнянні вдосконалюваного об’єкта з великою кількі- 
стю інших об’єктів та явищ. Методи інтуїтивного пошуку найе- 
фективніші  в  роботі  з  «справжніми»  інноваціями,  коли  брак 
достовірної різнопланової маркетингової інформації має критич- 
не значення. 
Специфіка процесу розроблення і комерціалізації «справжніх» 
інновацій полягає в необхідності проведення в межах стандартної 
процедури великого комплексу робіт, які задаються виключно їх 
результатами. За цих умов вибір оптимального методу маркетин- 
гової підтримки стратегічних рішень регламентується не тільки 
ступенем новітності розроблюваного товару, а й специфікою ета- 
пу розвитку інновації. 
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 РОЛЬ МАРКЕТИНГУ В СТРАТЕГІЧНОМУ УПРАВЛІННІ 
ПІДПРИЄМСТВОМ НА СУЧАСНОМУ ЕТАПІ 
 Теза про необхідність задоволення потреб споживачів як єди- 
ного засобу виживання та зростання підприємств у ринкових 




ще існує багато фірм з маркетинговою орієнтацією, в яких кон- 
цепція маркетингу поки що не стала домінуючою. 
В Україні, як показало обстеження 168 торговельно- 
виробничих  підприємств,  маркетинговий  підхід  є  визнаним  в 
управлінні вітчизняними підприємствами, але маркетинг ще не 
став основою стратегії розвитку підприємства 
Однією з характерних рис сучасного маркетингу є формуван- 
ня функції взаємодії з покупцями. Визнаний у світовій науці фа- 
хівець з маркетингу Ф. Котлер висловлює думку, що в третьому 
тисячолітті «компанії зосереджують зусилля на захваті значної 
частини споживачів, а не ринку, основну увагу вони звертають не 
на майбутні угоди, а на укріплення вірності клієнта своєї фірми». 
Використання концепції взаємодії обумовлює посилення ролі ма- 
ркетингу у стратегічному управлінні. Це пояснюється тим, що 
маркетинг виконує функцію зв’язку із зовнішнім середовищем 
підприємства. Встановлення взаємодії з покупцями як елементу 
зовнішнього середовища є передумовою успішної, ефективної ді- 
яльності. На нашу думку, в цьому напрямі доцільно розробляти 
систему оцінювання задоволення потреб споживачів. 
Позитивні перетворення в економіці України дають підставу 
сподіватися, що найближчим часом у вітчизняних підприємств 
виникне  потреба  у  використанні  маркетингової  концепції  не 
тільки для виживання в короткостроковому періоді, а ще й для 
побудови успішних стратегій, спрямованих на майбутнє зростан- 
ня. 
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 МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ 
РЕФОРМИ ОСВІТИ В ПОЛЬЩІ 
 Групою польських фахівців з маркетингу в 2000 р. було про- 
ведене широкомасштабне маркетингове дослідження реформи 
освіти в Польщі. Проведений аналіз вказує, що в польській сис- 
темі освіти відбулися значні зміни, які пристосовують систему до 
умов інтеграції з Європейським Союзом. Однак найістотніші 
зміни відбулися в системі вищої освіти, а також в системі вдос- 
коналення професійних кваліфікацій. Що найважливіше, ці зміни 
здійснювалися децентралізовано і постійно, не спиралися на ди- 
рективи і рішення центральних органів, а відбулися внаслідок 
